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TEMA DIPLOMSKEGA DELA 
V nalogi preglejte načine, na katere lahko investitor komunicira z ostalimi deležniki pri 
umeščanju elektroenergetskega objekta v okolje. Povzemite ključne parametre vzročno-
posledičnih odvisnosti med njimi v procesu grajenja investitorjeve javne podobe in njihov vpliv 
na dejavnike, ki so nujni za vključevanje elektroenergetskega objekta v okolje ter njegov zagon. 
Pozornost posvetite pomembnejšim skupinam deležnikov in možnim načinom investitorjeve 
komunikacije z njimi. Na praktičnih primerih v slovenskem prostoru povzemite izkušnje 
investitorjev in nakažite optimalno smer, ki naj bi jo investitor pri tem ubral. Prikažite tudi 
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B.O.T. Zgradi – upravljaj – prenesi (angl. Build–Operate–Transfer)  
DOPPS Društvo za opazovanje in proučevanje ptic Slovenije 
EEA Evropska agencija za okolje (angl. European Environment Agency) 
EU Evropska unija 
FMCG  Produkti široke potrošnje v trgovinah (angl. Fast-moving consumer goods)  
JE Jedrska elektrarna 
KPK Komisija za preprečevanje korupcije 
NIMBY »Ne na mojem dvorišču« (angl. Not in my back yard) 
NVO Nevladne organizacije  
PE Plinska elektrarna 
PR Odnosi z javnostmi (angl. Public relations) 
ROI Povračilo investicije (angl. Return on investment)  
SWOT  Prednosti – slabosti – priložnosti – nevarnosti (angl. Strenghts – Weaknesses – 
Opportunities – Threats) 












Univerzitetno diplomsko delo je plod raziskovanja načinov pravilnega pristopa k učinkoviti 
umestitvi elektroenergetskega objekta v okolje. Prikazana je odvisnost posameznih parametrov 
in spremenljivk v procesu grajenja javne podobe ter dejavniki, ki so nujni za uspešen zagon 
projekta. Razčlenitev posameznih deležnikov nakazuje kompleksnost in pestrost zahtevanega 
znanja ter potrebnih veščin, ki jih investitor potrebuje, da lahko krmari med vsemi ovirami. 
  
Iz primerov slabih praks je jasno razvidno, da so se tovrstni propadi investicij največkrat zgodili 
zaradi prevelike samozavesti investitorja in podcenjevanja moči množice, nevladnih 
organizacij (NVO) ter medijev. Tovrstne anomalije lahko odpravi kakovostna strategija s 
pravilno definirano časovnico in smiselnim komunikacijskim načrtom. Seveda ob predpostavki 
pravilnega izbora partnerjev, zaveznikov, lobistov, agencije in medijev.  
 
Javni interes je le osnova, ne pa zagotovilo za uspešnost projekta. Investitor si mora že v začetni 
fazi postaviti kakovostno mrežo zaveznikov, ki bodo vplivali na posamezne javnosti. Potrebuje 
dobro usposobljenega in vplivnega lobista, ki bo osmislil investicijo na najvišji nacionalni, po 
potrebi tudi internacionalni ravni. Močna podpora s strani države je tudi eden izmed pogojev 
za bančne garancije in koncesije, ki omogočajo stabilno in konsistentno financiranje projekta. 
V drugi fazi potrebuje investitor službo odnosov z javnostmi, ki bo skrbela za korporativni 
ugled podjetja, pravilno izpostavila pomembne in kakovostne govorce ter igrala vlogo veznega 
člena pri lokalni, strokovni in širši javnosti, pri vplivanju na medije ipd. V tretji fazi pa mora 
investitor skupaj z agencijo poskrbeti, da bodo posamezne javnosti in organizacije pravilno 
povzele sporočila, ki bodo prilagojena za vsako izmed njih. Le tako bo integracija procesa lahko 
uspešna. 
 
Iz diplomskega dela je razvidno, da mora investitor s pomočjo strokovnjakov predvidevati in 
upoštevati čustvene odzive ter stigmo, saj se negativna publiciteta širi veliko hitreje kot 
pozitivna. Prav tako se v primeru določenih investicij (npr. pridobivanje jedrske energije) 
pokaže še vpliv preteklih dogodkov, ki so ne glede na časovno oddaljenost še vedno globoko 
prisotni v človeški podzavesti.  
 
Glede nestabilnosti razmer sveta, v katerem živimo, je problematika izvedbe objektov, kjer je 
donosnost naložbe dolgoročna, še toliko zahtevnejša. Enostavno je nemogoče predvideti vse 
potencialne dejavnike tveganja. 
 
Ključne besede: strategija investitorja, javnosti, strategija komuniciranja, lobiranje, donosnost 






The thesis is a result of research methods and proper approach to the effective placement of 
power plants in to the environment. It shows the dependence of the individual parameters and 
variables in the process of building a public image as well as the factors that are essential for 
the successful launch of a project. Breakdown of individual stakeholders indicates the 
complexity and diversity of the required knowledge and skills. An investor needs to be able to 
navigate between all obstacles. 
 
From the examples of bad practices, it is clear that this kind of investment failures often occur 
because investors’ confidence is too high and because of the underestimation of the crowd, the 
Non-governmental organizations (NGOs) and the media. Such anomalies can be eliminated 
with proper and quality strategy, defined timeline and appropriate communication plan. Of 
course it is also necessary for the investor to choose correct partners, allies, lobbyists, agencies 
and media. 
 
Public interest is a prerequisite, but it's not a guarantee for a successful project. At an early 
stage, investor needs to create a quality network of allies which will affect individual 
stakeholders. An investor needs a well-trained and influential lobbyist, who will support and 
present the purpose of the investment at the highest national and if necessary also international 
level. Strong support from the state is also one of the conditions for successful bank guarantees 
and concessions that will allow stable and consistent funding for the project. In the second 
phase, the investor needs a good Personal relations (PR) Agency, which will be responsible for 
the corporate reputation of the company in public, for correctly determining the important and 
high-quality speakers and will play a role as a link with local, professional and general public 
in influencing the media. In the third phase the investor, together with the marketing Agency, 
needs to ensure, that the individual stakeholders and public organizations correctly summarize 
the customised messages. Only that way the integration process will be successful. 
 
From the thesis it is evident that the investor, with the help of experts, needs to anticipate and 
take into account the emotional responses and stigma. The reason is that negative publicity 
spreads much faster than positive. Also, in the case of specific investments it is shown (e.g. the 
generation of nuclear energy) that the influence of past events is very important. Regardless of 
the time and distance some events remain deeply present in the human subconsciousness. 
Regarding this, the projects with the long-term Return On Investment (ROI) are even more 
problematic and risky. In today’s world it is simply impossible to predict all potential risk 
factors. 
 
Keywords: investor's strategy, public, communication strategy, lobbying, Return On 






Namen diplomskega dela je prikazati, kako pomembno je osnovati učinkovito komunikacijsko 
strategijo investitorja pri umeščanju elektroenergetskega objekta v okolje. Z napačnim 
pristopom lahko namreč investitor izgubi veliko finančnih sredstev in časa ter v najhujšem 
primeru obsodi projekt na propad. S tem delom želimo zajeti vse pomembnejše javnosti in 
odločevalce v procesu umestitve objektov ter nakazati nepredvidljive situacije. Do omenjenih 
situacij lahko tekom procesa umeščanja elektroenergetskega objekta v okolje pride, če 
zanemarimo vpliv na videz še tako nepomembnih dejavnikov. V nalogi se bomo poleg 
omenjenega dotaknili tudi dejavnikov tveganja v samem procesu umeščanja, na kratko omenili 
donosnost naložbe in opravili kratek pregled tipičnih primerov slabih praks. Proti koncu pa 
želimo bralcu osmisliti konceptualna izhodišča dobrega komunikacijskega načrta, ki je nujen 
za pravilno in predvsem učinkovito prepričevanje posameznih javnosti, inštitucij in vplivnih 
posameznikov. 
 
Javnost se vse premalo zaveda pomena oskrbe z električno energijo. Načeloma opazi le banalno 
razliko, ali naprava deluje ali ne oziroma ali žarnica gori ali ne gori. Oskrba z električno energijo 
je torej v očeh javnosti samoumevna storitev, ki ne sme biti nikoli motena. Ko do motenega 
procesa oskrbe le pride, pa deformacija povzroči nemalo slabe volje, tako med fizičnimi kot 
tudi med pravnimi osebami. Motena oskrba z električno energijo namreč neposredno vpliva na 
družbeno klimo in zadovoljstvo družbe in prav tako na gospodarstvo. Ker je razumevanje 
celotnega procesa za večino posameznikov precej nerazumljivo, je prepričevanje javnosti v to, 
kaj je smiselno in kaj ne, še dodatno oteženo. Javnost se ne zaveda širšega pomena oskrbe s 
kakovostno električno energijo znotraj standardov določenih toleranc, predpisane napetosti in 
frekvence, kar je nujno potrebno za zanesljivo delovanje naprav. Še več, javnost v vsakem 
predlogu umestitve elektroenergetskega objekta v okolje vidi grožnjo, ki je vezana bodisi na 





2 Deležniki in njihovi interesi pri umeščanju 
elektroenergetskega objekta v prostor 
 
Deležnike pri umeščajo elektroenergetskega objekta v prostor delimo na tiste, ki imajo 
posredno ali neposredno korist od izvedbe projekta ali pa so zgolj vključeni v okolje, kjer se bo 
projekt izvedel. Neposredno korist imata investitor in država, ki lahko finančno prosperirata z 
gradnjo objekta. Posredno je vpleten regulator, ki je odgovoren za pripravo in skladnost pravil, 
s katerimi omogoča razvoj konkurence med udeleženci na trgu. Glede umeščanja v prostor pa 
so posebne pozornosti potrebne tudi nevladne organizacije (NVO), ki imajo velik vpliv na javno 
podobo investicije. V kolikor je država investitor ali soinvestitor, davkoplačevalci s svojim 
prispevkom v davčno blagajno prispevajo h gradnji novega elektroenergetskega objekta, zaradi 




Investicija v elektroenergetske objekte je dolgoročna naložba, ki je povezana tudi s 
prenekaterimi tveganji. Ko investitor vloži svoj kapital v jedrsko elektrarno, se mora soočiti z 
dejstvom, da bo gradnja tovrstnega objekta trajala vsaj sedem let. Doba povrnitve naložbe (angl. 
Break Even) pa se lahko podaljša na trideset let ali več. To pomeni, da so investitorji, ki svoj 
kapital vložijo v jedrske objekte, izpostavljeni finančnemu tveganju. Slednje pa močno zavisi 
od stabilnosti trga, države ter točnosti ocene investicije. Pogosto je gradnjo jedrske elektrarne 
nemogoče izvesti brez vladne subvencije. Subvencija namreč zagotavlja fiksno ceno energije 
za investitorja. Srednjeročno se bo trend uporabe subvencij obrnil, saj postaja jedrska energija 
vse konkurenčnejša [2].  
 
Glavna tveganja kapitalske naložbe investitorja lahko pri jedrskih elektrarnah (JE) razdelimo 
po naslednjih področjih (v tem primeru se navezujem na trg Velike Britanije, za katerega so 
bila izhodišča pripravljena) [2]: 
- Tveganja, povezana z razmerami na trgu: Špekulacije, povezane s spremembami na 
trgu električne energije, navajajo padajoče stroške obnovljivih virov energije, saj je 
pojavnost slednjih vse večja. Hkrati pa se bo trg spreminjal s krepitvijo evropskega 
prenosnega omrežja. Jedrska energija (JE) ni najprimernejša za pokrivanje porabe v 
časovnih konicah, temveč za pasovno obratovanje. 
- Finančna tveganja: Jedrska energija je kljub svojim očitnim prednostim prevečkrat na 
slabem glasu. Ker pa se nepredvidene nesreče dogajajo, se tudi varnostni ukrepi 
zaostrujejo in posledično dvigujejo stroške JE, medtem ko stroški gradnje obnovljivih 
virov padajo. 
- Tveganja, povezana s subvencijami: Kljub temu da je jedrska energija stabilen vir 
električne energije, so vladne subvencije potrebne. Na določenih stopnjah so lahko 
umaknjene zaradi uradnih pritožb na Evropsko komisijo oziroma Evropsko sodišče ali 
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pa je umik povzročen s strani političnih odločevalcev. Dodatno tveganje, ki se lahko 
pojavi je, da potrošnik zavrne plačilo dodatnih dajatev na računih za električno energijo. 
- Politična tveganja: V tem primeru se lahko politiki odločijo, da umaknejo nekatere ali 
vse subvencije za jedrsko energijo (povezava z nepričakovanimi dogodki in nesrečami, 
npr. nedavna nesreča v Fukušimi na Japonskem). Velika verjetnost je, da politika v 
takšnih primerih ohranja ugled v javnosti z radikalnimi posegi, ki vplivajo na gradnjo 
JE, sočasno pa zagovarja obnovljive vire. 
- Gradbena tveganja: To so tveganja, ki so povezana z nepravilno oceno stroškov ter 
preveč optimistično postavljeno časovnico. Vsaka zamuda ali nepredviden strošek 
bistveno prispevata k povečanju finančne strukture projekta, kar pa lahko drastično 
zmanjša ali vsaj časovno zamakne dobičkonosnost projekta. 
 
S strani zasebnega vlagatelja na področju Velike Britanije je investicija v JE precej tvegana 
naložba, saj bo evropski notranji trg za pokrivanje porabe najverjetneje ponudil alternativne 
možnosti za večje industrijske in komercialne porabnike električne energije. Hkrati se 
obnovljivi energenti glede na jedrsko energijo cenijo, a moramo zaradi njihove negotovosti in 
spremenljivosti zgraditi neprimerno večje kapacitete obnovljivih virov energije (OVE), da 
zadostimo potrebam električne energije v enaki meri, kot jo lahko proizvedejo JE. Vsaka 
nesreča, ki se zgodi na področju JE, zelo močno vpliva na negativno publiciteto jedrske energije 




Močna podpora države je eden izmed glavnih ključnih dejavnikov za končni uspeh pri uvedbi 
elektroenergetskih objektov v okolje. Sklepčnost večine strank znotraj državnega zbora in 
uspešna uvedba lobističnega sistema sta ključna, da se lahko zgodi prvi premik v smeri gradnje 
elektroenergetskega objekta. To se jasno vidi na primeru Nemčije, ki je zaradi močne podpore 
vlade drastično povečala število obnovljivih energetskih sistemov [3, stran 1].  
 
Pri umeščanju vetrne energije v prostor lahko vidimo, da v Evropi prednjačita predvsem 
Nemčija in Španija. Praktično 40 % svetovnih inštaliranih moči vetrnih elektrarn se nahaja v 
teh dveh državah. Razlog, da sta vladi obeh držav, poleg ostalih obnovljivih virov električne 
energije, močno podprli vetrne elektrarne, tiči v premišljenem prehodu Evropske unije (EU) na 
nizkoogljično družbo. Za zaščito podnebja se je odločila pod geslom 20-20-20 do 2020, kar 
pomeni, da se EU zavzema za zmanjšanje emisije toplogrednih plinov za 20 %, za zvišanje 
energetske učinkovitosti za 20 % ter povečanje deleža obnovljivih energetskih virov na 20 % 
do leta 2020 [4, stran 1]. Evropska agencija za okolje (EEA - angl. European Environment 
Agency) je na svoji spletni strani objavila spodnji diagram (sl. 1) in tabelo (tab. 1), ki jasno 





Sl. 1: Povprečne letne stopnje rasti porabe energije iz obnovljivih virov (%), v EU – 27 [5] 
 





Nacionalni interes predstavlja cilj države na različnih področjih njenega delovanja, kot so 
politično, ekonomsko, kulturno itd. Ta cilj je na posameznem področju določen v političnem 
procesu, kjer različne stranke ali interesne skupine usklajujejo svoja mnenja in na koncu 
sklenejo kompromis. Pomembna je usklajenost deležnikov na političnem nivoju, saj lahko le 
sklepčnost pripelje do kompromisov, ki lahko olajšajo umeščanje novih elektroenergetskih 
objektov v okolje. Na drugi strani pa politična razdeljenost močno vpliva na potek uspešnosti 
umeščanja.  
 
V resnici bi lahko o nacionalnem interesu načeloma lahko govorili le v odnosu med državami, 
znotraj države pa bi lahko definirali splošni javni interes. Torej bi nacionalni interes lahko 
definirali kot tendenco po ohranitvi naroda in njegove države, kjer je pomemben faktor lastniška 
struktura kapitala [6]. 
 
Ena izmed vrst dolgoročne ohranitve kapitala so tudi koncesije (oblika delne privatizacije), z 
določenimi varovalnimi mehanizmi. S koncesijskim prenosom država prenese pravice lastnine 
in upravljanja javnega podjetja v zasebno lastništvo, vendar se to zgodi le za določen čas [7].  
 
2.3 Regulator trga z energijo 
 
Regulator je pravni subjekt, ki je politično in finančno neodvisen, saj se financira iz sredstev, 
ki so vezana na omrežnino. Naloga regulatorja je skrb za vzpostavitev transparentnih razmer, 
ki omogočajo razvoj konkurenčnega okolja in konstantno, zanesljivo ter kakovostno oskrbo z 
električno energijo [1]. V splošnem lahko delovanje regulatorja razdelimo na naslednja 
področja: 
- priprava zakonov, pravil in uredb,  
- nadzor, reševanje konfliktov, 
- izvršitve in poročanje o stanju na trgu. 
 
V Sloveniji za področje regulacije energetskega trga skrbi Agencija za energijo. 
Vloga regulatorja se spreminja iz pasivnega instrumenta za nadzor v enega glavnih subjektov 
nadzora in razvoja. Ker je javna uprava pod nadzorom nacionalnih regulacijskih organov in ker 
se način urejanja regulative spreminja, ima regulator neposredni vpliv na poslovni model 
sistemskih operaterjev. Tehnična in ekonomska kompleksnost sistemskih operaterjev 
prenosnega in distribucijskega sistema sega v več reguliranih sektorjev (telekomunikacije, 
energija, voda, ogrevanje) [8]. 
 
Jože P. Damijan, redni profesor na Ekonomski fakulteti v Ljubljani [9] , navaja: »Slovenska 
država je kot ponudnik javnih dobrin in storitev ter kot regulator razmeroma neučinkovita. Zato 
kaže razmisliti o nekaterih nujno potrebnih spremembah, ki bi njeno učinkovitost povečale«. 
Hkrati predlaga nekatere rešitve, ki bi lahko pomagale pri boljši regulaciji: demonopolizacijo 
javnih storitev in javno-zasebno partnerstvo, nacionalizacijo državne uprave, izločitev 
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zdravstva in šolstva iz javne uprave, ustavno določbo fiskalnega pravila ter neodvisnost 
regulatorjev. Prav zadnji predlog je precej smiseln, saj bi neposredno vplival na učinkovitost 
trga. Odločevalci, določeni z javnimi razpisi, bi bili vezani k usklajevanju s političnimi 
strankami, na ta način pa bi vsaj delno potisnili lastne interese v ozadje. V partnerstvu države 
in zasebnega investitorja bi lahko elektroenergetske objekte preko javno-zasebnega partnerstva 
prenesli na zasebni sektor, kar bi omogočilo dolgoročno uspešnost investicije in sočasno 
varnost investitorja. Takšen sistem bi vplival na to, da bi imelo več investitorjev interes po 
vlaganju v trg, kar bi posledično močno vplivalo na konkurenčnost implantacije 
elektroenergetskih objektov. Z dobrim marketinškim pristopom države in pozitivnim javnim 
mnenjem politične sfere ter strokovne javnosti bi se investicija veliko lažje realizirala. Dokler 
pa se tovrstni predlogi ne udejanjijo, bo moral potencialni investitor paziti, da bo pravilno 
manevriral med posameznimi odločevalci, njihovimi interesi, različnimi javnostmi in mediji 
[9]. 
 
2.4 Nevladne organizacije (NVO) 
 
V zadnjih desetletjih smo bili na globalni ravni priča velikemu porastu nevladnih organizacij in 
pojavom aktivizma. Posledično člani različnih NVO postajajo zelo pomemben del volilnega 
telesa in močno orodje prepričevanja znotraj posameznih podjetij, regij itd. [10, stran 1]. Vpliv 
različnih NVO, ki se med seboj združujejo in tvorijo večje enote, lahko bistveno močneje 
vplivajo na odločevalce in javnosti. To se je jasno pokazalo na primeru umeščanja polja vetrnih 
elektrarn Volovja reber v okolje, ko je pobudnik Društva za opazovanje in preučevanje ptic 
Slovenije (DOPPS) ustanovil t. i. Koalicijo za Volovjo reber. Slednja je vključevala 
štiriindvajset nevladnih in strokovnih organizacij [11, stran 3–5].  
 
Kadar iniciativa NVO postaja vse številčnejša, lahko z zbiranjem podpisov dosežejo celo 
referendumsko presojo, ta pa lahko vodi v preprečitev investicije in veliko finančno ter časovno 
izgubo investitorja. Pokazalo se je, da NVO pogosto gledajo na investicijo zgolj enoplastno in 
so že načelno proti izvedbi. Prav tako pogosto zanemarijo dejstvo, da bi lahko imela investicija 
mnogo pozitivnih vplivov na gospodarstvo in prebivalce. Torej, NVO so deležniki, ki jim je 
treba prisluhniti in njihovo mnenje upoštevati. Pristop do te javnosti je bistveno kompleksnejši 






3 Medsebojni vplivi in pretok informacij 
 
Koncept pretoka informacij v dveh korakih oziroma večstopenjski pretočni model poudarja, da 
si večina populacije ustvari svoje mnenje na podlagi vpliva odločevalcev, ki so pod vplivom 
masovnih medijev. Na ta način se informacije pretakajo preko množičnih medijev do 
odločevalcev, preko njih pa do širše populacije. To pomeni, da je zelo pomembno, kako bo 
investitor pripravil strategijo komunikacije. S pravilnim pristopom mediji ne bodo povzemali 
negativnih informacij v zvezi z gradnjo objekta, ki bi negativno vplivale na odziv javnosti. 
Odločevalci, ki so v družbi pozicionirani kot mnenjski voditelji, lahko izkoristijo šibek pristop 
in med sledilce širijo negativno propagando ter tako vplivajo na volilno telo. 
 
Tako bi odločevalci, ki so v družbi pozicionirani kot mnenjski voditelji, širili negativno 
propagando med sledilce in vplivali na volilno telo. Slednje bi v primeru referenduma glasovalo 




Slovenska javnost že dalj časa uživa veliko mero nezaupanja do države in morebitnih posegov 
v okolje, kar hkrati pomeni zelo nekonkurenčno in tvegano situacijo za investitorja. Ljudje so 
obremenjeni z vsemi mogočimi nevarnostmi, kjer že povsem banalna situacija pomeni grožnjo. 
Težava je v tem, da razdeljena stroka odpor ljudi še povečuje in zmanjšuje stopnjo zaupanja v 
objektivne informacije. Ljudje zmotno menijo, da neenotnost stroke predstavlja nevarnost za 
prebivalstvo. Prav to se zgodi pri posegih, ki so vsiljeni s strani države ali podjetja. Še tistemu 
posegu, ki se jim zdi sprejemljiv, so načelno proti, če ne zaradi drugega, pa zaradi posega v 
okolje. Težava je tudi v tem, da se v slovenskih medijih v večini primerov pojavljajo negativni 
pogledi na spremembe, ki navidezno vodijo v katastrofo. Ljudje smo za negativno novico 
bistveno bolj dovzetni kot za pozitivno. Sploh, ko je novica podprta s faktorjem strahu, se veliko 
hitreje širi in ima lahko katastrofalne posledice. Če si prebivalci ne predstavljajo celotne 
situacije na način kot investitorji in stroka, vse skupaj vodi do dodatnih nesoglasij in posledično 
do propada investicije [14, stran 106]. 
 
3.1.1 Strokovna javnost 
Neodvisna strokovna javnost igra v procesu umeščanja pomembno vlogo. Ljudi ni priporočljivo 
usmerjati v to, da se sami preveč poglabljajo v proces in posledice, ampak jih je treba 
prepričevati, učiti in jim usidrati pravilen koncept razmišljanja. Tako je treba poskrbeti za 
izpostavitev ključnih strokovnjakov, ki bodo v očeh prebivalstva neopredeljeni in bodo hkrati 
podpirali njihova stališča. Strokovnjaki morajo biti močne, etične osebnosti, ki bodo zaupanja 
vredne in delovale v korist javnega dobra. Vedno znova se namreč pojavlja problem, ko 
strokovnjaki skrbijo za ohranjanje svoje verodostojnosti in niso dovolj blizu ljudem, slednji pa 
do njih ne vzpostavijo pričakovane stopnje zaupanja. Posledica je obraten učinek od želenega. 
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Ljudem je zato treba omogočiti, da sami predlagajo strokovnjake, ki so jim blizu in ki jim bodo 
zaupali. Običajno so to ljudje, ki so dostopni in referenčni profesionalci na svojem področju. 
Ne smemo zanemariti dejstva, da bo javnost sprejela kot verodostojnega strokovnjaka osebo, 
ki v prvi vrsti podpira njihova stališča [14, stran 104–115].  
 
3.1.2 Lokalna skupnost in njeni interesi 
Inteligenten pristop k sodelovanju z lokalno skupnostjo je ključnega pomena za uspešen potek 
umeščanja. Zelo pogosto se investicija pokaže za neuspešno prav zaradi lokalnega prebivalstva, 
ki močno nasprotuje posegu v njihov prostor. Vse večje sodelovanje javnosti pri procesu 
odločanja ima za posledico nezaupanje, kar pomeni, da bo za uspešno izvedbo investicije 
potrebno več časa in denarja. Tri splošne strategije dela z javnostjo, ki jih omenja Haddonova 
[14, stran 113], so: 
- ignoriranje javnosti, 
- spreminjanje zaznav javnosti in 
- delo z javnostjo. 
Zaenkrat se je pokazalo, da je lahko uspešna zgolj zadnja strategija, torej delo z javnostjo. 
Možni so različni pristopi, od pogovorov, pa vse do finančnih injekcij [14, stran 114]. 
 
3.1.2.1 NIMBY 
Izraz NIMBY, ki v direktnem prevodu pomeni »ne na mojem dvorišču«« (angl. Not in my back 
yard), se nanaša na lokalne skupnosti, negativno nastrojene proti novim investicijskim 
projektom zaradi njihovega vpliva na okolje, v katerem bivajo [6, stran 1]. Z drugimi besedami 
se izraz NIMBY nanaša na normalen odziv do tveganega posega v okolje določene skupnosti. 
Posledično investitor raziskuje možnosti in slabosti zagotavljanja zavarovanja za kritje tveganj, 
ki jih umestitev povzroča [16, stran 2]. Pravilno upoštevanje NIMBY-ja bo preprečilo, da bi 
lokalna skupnost vložila veto glede izgradnje novega objekta, saj bi lahko takšno dejanje 
odložilo oziroma celo preprečilo gradnjo [6, stran 2].  
 
3.1.2.2 Interesi lokalne skupnosti 
Lokalna skupnost se lažje strinja in sprejema umestitev elektroenergetskega objekta v tisti 
regiji, kjer župan jasno zavzame stališče za izgradnjo ter omogoči, da posamezniki lokalne 
skupnosti dobijo besedo na občinskih sejah. Zato je nujno, da se že v proces načrtovanja vključi 
tako lokalno skupnost kot podjetje investitorja ter se spodbuja konstruktivno sodelovanje. 







Vzdrževanje pozitivnega mnenja lokalne skupnosti po uspešni uvedbi elektroenergetskega 
objekta se je izkazalo kot pomembno. To se lahko doseže z vodenimi ogledi objekta, lokalnimi 
festivali in dogodki, kamor se nevsiljivo pozicionira tudi predstavitev investitorja itd. Aktivno 
sodelovanje lokalnih avtoritet je namreč neposredno vplivalo na uspeh umeščanja [14, stran 4]. 
 
Tudi investitor lahko vpliva na interese lokalne skupnosti s smiselno zastavljenim poslovnim 
modelom, kjer upošteva denarna in nedenarna nadomestila lokalni skupnosti. Tako lahko 
določene interese materialno zadovolji in s tem prepreči vložitev veta na izgradnjo objekta v 
državah, kjer ima lokalna skupnost to možnost. Takšni primeri se lahko konkretno zgodijo na 
teritorialnem območju Italije, kjer je v prvi fazi za možnost izgradnje investicijskega objekta 
prisotno Ministrstvo za gospodarski razvoj. Slednje izdaja lokacijska dovoljenja, ki omogočijo 
gradnji zeleno luč, še pred tem pa na ministrstvu opravijo presojo vplivov na okolje. Na tej 
točki projekt še ni povsem odobren, saj ima lokalna skupnost možnost, da vpliva na izgradnjo 
objekta s prej omenjenim vetom [6, stran 2]. 
 
Torej, lokalna partnerstva lahko predstavljajo pomemben korak k sodelovanju, če jih prebivalci 
doživljajo kot prava partnerstva in imajo občutek, da so upoštevani in razumljeni. Doseči je 
potrebno, da je lokalno prebivalstvo obveščeno najmanj v skladu s predpisi, kar bo ljudem 
razjasnilo nepoznano, hkrati pa jim vlilo občutek možnosti nadzora in jim omogočilo 
konstruktivne diskusije. Pogosto je bilo ravno vlivanje občutka nadzora zanemarjeno, kar je 
vplivalo na povečan strah pred spremembo. Glede na razmere, ki so aktualne sedaj, je jasno, da 
je potrebno skrbno grajenje zaupanja med lokalnim prebivalstvom in državo, med državnimi 
organi in ostalimi ustanovami. Korektnost odnosa bo dolgoročno prispevala k večjemu 
zaupanju in k enostavnejšim dogovorom pri izvedbi investicije [14, stran 106].  
 
3.1.3 Širša javnost 
Sodelovanje s širšo javnostjo ni enkraten dogodek, ampak je proces, skozi katerega se gradi 
odnos med organizacijami, lokalno skupnostjo in posamezniki. Vseskozi je treba skrbeti za 
dovajanje novih informacij javnosti in jo aktivno vključevati v proces, saj s pasivnostjo pri 
komunikaciji ne bomo dosegli želenega učinka. Takrat bo javnost povzela delne informacije, 
ki se lahko hitro izkrivijo in prilagodijo po željah posameznikov, saj enotnega mnenja pri 
aktualnih ter perečih temah običajno ni. Praksa je, da ima širša javnost navadno drugačno 
mnenje od stroke, ne uporablja širokih in kompleksnih opredelitev tveganja. To lahko vodi do 
nezaupljivosti med obema javnostma, ko širša javnost stroki očita nepoštenost, zavajanje in 
koruptivnost. Obratno stroka očita javnosti pretiran strah, nekompetentnost ter nepoznavanje 








Pozitivno sprejemanje medijev ima močan vpliv na pozitivno podobo investicije v javnosti. 
Zato je pomembno, da župani regij in ostali lokalni veljaki že na ravni lokalne skupnosti 
vzpostavijo sodelovanje z mediji. Obraten pristop in napad na medije lahko dosežeta kvečjemu 
negativen učinek in plaz izkrivljenih informacij. Dodatno nevarnost lahko predstavlja napačno 
osveščena civilna iniciativa, ki lahko tvori partnerstvo z NVO. Negativen PR – odnosi z 
javnostmi (angl. Public relations) bo v takšnem primeru povečal količino netočnih informacij 
in posledično zmedo v javnosti, to pa vodilo do stopnjevanja razprave in posledično k 
destruktivnem razvoju dogodkov za investitorja [14, stran 2–4].  
 
Na sodelovanje z mediji se mora investitor dobro pripraviti. Predpriprava zahteva strategijo 
sodelovanja, ki mora biti vključena v letni načrt dela. S strani investitorja mora biti medijem 
vedno na voljo oseba, ki ima odgovore na vsa potencialna vprašanja. Najprimerneje je, da je to 
vedno ista oseba, na katero se bodo mediji obrnili. Takšen način pojavnosti namreč dviguje 
stopnjo zaupanja in občutek verodostojnosti informacij. 
 
Sporočila za javnost je treba skrbno načrtovati, ohranjati odnose s ključnimi novinarji in 
predstavniki medijev. Dostopnost je tista, ki bo zahtevala večjo stopnjo pripravljenosti, a hkrati 
večjo transparentnost. Ne sme pa se pozabiti, da je za dobro in uspešno zgodbo pomembno hitro 




4 Strategija umestitve 
 
Smiselno načrtovanje točne lokacije umestitve elektroenergetskega objekta je nujno, da 
investitor zniža stroške nadomestila za lokalno skupnost. Vsekakor je potrebno iskati presek 
med povračilom stroškov lokalni skupnosti in optimalno lokacijo. Vlagatelj išče 
najučinkovitejše mesto za izvedbo projekta umestitve, ki bo omogočalo maksimalen prirastek 
dodane vrednosti poslovanja in kar najhitrejšo amortizacijo. Stroškovno najbolj učinkovito 
lokacijo je smiselno iskati tam, kjer investitor na svojo stran pridobi lokalno skupnost [6, stran 
2]. 
 
4.1 Pasivna in aktivna strategija upravljanja investicije 
 
Razlika med pasivnim in aktivnim investicijskim upravljanjem naložb je predvsem v 
zastavljenem cilju in pristopu za njegovo dosego. Aktivno upravljanje namreč nadzorujejo 
najeti strokovnjaki za investicije, ki stremijo k temu, da dosežejo in presežejo vnaprej določena 
merila ter pripomorejo k dodani vrednosti. Pasivno upravljanje pa se osredotoča na specifično 
merilo (poudarjanje nizkih stroškov, davčna učinkovitost, učinkovitost glede na odvisnost trga). 
 
Tab 2: Primerjava pasivne in aktivne strategije upravljanja investicije [18, 1–6] 
Pasivno inv. upravljanje Ključne značilnosti Aktivno inv. upravljanje 
nižje od aktivnega investicijske provizije višje od pasivnega 
davčno učinkovitejše davčna učinkovitost 
odvisno od investicijskega 
upravljalca 
ne 
potencial nad tržnim 
odnosom da 
da, po upoštevanju provizij 
potencial pod tržnim 
odnosom da 
ne potencial za zaščito trga da 
upoštevanje uspešnosti 
merila proces odločitve izkorišča razmere na trgu 
 
 
Načeloma ni konsenza o tem, kateri pristop investitorju zagotavlja najboljše rezultate (tab. 2). 
Vendarle se je skozi zgodovino pokazalo, da so bili aktivni pristopi učinkovitejši, ko 
gospodarski trgi niso bili naklonjeni investiciji. Nasprotno je pasivni pristop obveljal za zelo 
uspešnega na hitro rastočih trgih. Z ustrezno skrbnostjo torej aktivno upravljanje lahko zagotovi 
dobre tržne pogoje, vendar pa pasivno tržno upravljanje ustvarja konsistentnost, saj se lahko 
učinkovitost naložb močno razlikuje glede na izbrano merilo uspešnosti investicije. Zelo 
pomembno je, da se upošteva pričakovano časovno obdobje, v katerem naj bi se investicija 
povrnila, davčno občutljivost in zmožnost toleriranja drugih faktorjev. Načeloma bi moral 
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dober finančni svetovalec izbrati pravilen pristop glede na posamezni primer investicije [18, 1–
6]. 
 
4.2 Raziskava stališč  
 
Javno mnenje je zelo pomembno in celostno sliko lahko dobimo le, če stališča posameznikov 
raziščemo in jih združimo v jasno obliko, ki nam bo dala pomembne informacije o nadaljnjih 
ukrepih pri procesu umestitve. Najprej opredelimo problematiko raziskave ter razvijemo 
preverljivo hipotezo, kar nas usmeri k pravilni izbiri raziskave. Nato pripravimo raziskovalno 
strategijo, ki je neke vrste načrt in vpliva na kakovost raziskave.  
 
V zadnjem času se zopet pogosto posega po kvalitativnem raziskovanju stališč, vsaj v 
primerih, ko se raziskuje socialnopsihološke pojave. Pri tej vrsti opisujemo procese in razlike 
med njimi z uporabo besed, ki so lahko pisne ali govorjene ter s pomočjo slikovnega gradiva 
itd. Med kvalitativno raziskovanje spada: 
- priprava načrta z opazovanjem, 
- opazovanje s posegom, 
- študije primera, 
- arhivsko raziskovanje, 
- fokusne skupine, 
- intervjuji in ankete, 
- projekcijske tehnike, 
- dnevniške tehnike, 
- analiza podatkov, ki so bili že predhodno zbrani, 
- zgodovinski viri, 
- analiza vsebine ipd. 
 
Pri kvalitativnem raziskovanju preučujemo reakcije ljudi na določene situacije in njihovo 
razumevanje vsakodnevnih dogodkov. Na ta način dobivamo bolj celosten pogled v kontekst 
procesa in situacije. Glavni merilni instrument je raziskovalec, ki je hkrati opazovalec in 
interpretator [14, stran 26–27]. 
 
Zelo pomemben del raziskovanja predstavlja anketno raziskovanje, kjer izbranim 
posameznikom ustno ali pisno zastavimo določeno število vprašanj. Udeleženci ankete nam 
podajo svoja stališča, mnenja in namere. Zbrana vprašanja uporabimo v različnih vrstah analize 
ter povzamemo zaključke. Osnovni tipi anketnega raziskovanja [14, stran 29–31], ki se 
uporabljajo so: 
- Presečni tip: enkratno anketiranje, s katerim primerjamo različne skupine v populaciji. 
Slaba stran te vrste anketiranja je, da se lahko pri daljšem zbiranju podatkov mnenja 
posameznih respondentov spremenijo. 
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- Tip časovnih zaporedij: predstavlja večkratno anketiranje z istim instrumentom na 
različnih vzorcih (javnomnenjske raziskave). Negativno plat tovrstnega anketiranja je 
lahko učinek spremembe stališč  zaradi vpliva informacij s strani medijev ali mnenjskih 
voditeljev. 
- Longitudinalni načrt: isti vzorec merimo večkrat zapored. Pojavijo se lahko težave, 
kot so vpliv razvojnih sprememb na odgovore, osip vzorca, usmerjeno pozornost na 
spraševano. Razvojne spremembe pomenijo reproduciranje drugačnih rezultatov zaradi 
dodatnih informacij, ki jih je prejela javnost. 
- Longitudinalni kohortni zaporedni načrt: z njim spremljamo večje število generacij. 
Do večjega števila kohort (posameznih enot) pridemo z razdelitvijo skupka generacij na 
več posameznih skupin. Lahko preučujemo interakcijo med razvojnimi spremembami, 
učinkom kohort in družbenimi dogodki). 
 
Koraki anketnega raziskovanja, ki jih uporabljamo pri anketnem raziskovanju, si sledijo po 
naslednjih točkah, [14, stran 29–31]: 
a) priprava ankete: 
o definicija teme raziskave in izdelava načrta, 
o opredelitev populacije in sestava vzorca, 
o izbira ustreznega pripomočka za merjenje stališč; 
b) preizkus ankete; 
c) spreminjanje ankete.; 
d) administracija ankete: 
o prilagojeni koraki za različne oblike anket, 
o nadzor anketarjev in njihovega dela; 
e) obdelava podatkov. 
Pomembno je, da zagotovimo efektivne vzvode nadzora zbiranja podatkov (tab. 3), da dobimo 
pravilne vrednosti, s katerimi pridemo do uporabnih podatkov [14, stran 31]. 
 
4.3 Dejavniki in ocena tveganja 
4.3.1 Problematika stigme in čustvenega odziva 
Učinkovita komunikacija je v veliki meri odvisna od čustvenega odziva javnosti na situacije. 
Močna, s čustvi nabita stališča, so močno odporna na prepričevanje. Te vrste razmere vodijo v 








Tab 3: Primerjava različnih metod zbiranja podatkov (po Judd, Smith in Kidder, 1995) [14, 
stran 31]  
 
Dimenzija priprave 
Po pošti poslan 
vprašalnik Osebni intervju  Telefonski intervju 
Stroški nizki visoki srednje visoki 
Napor raziskovalca nizek visok visok 
Napor respondenta visok srednji srednji do visok 
Kakovost podatkov nizka visoka srednja do visoka 
   Stopnja odzivnosti nizka visoka visoka 
   Motiviranost respondentov nizka visoka visoka 
   Vpliv anketarja / srednji nizek 
Kvaliteta vzorca 
nizka, razen ob visoki 
odzivnosti 
visoka 
pri tel. imenikih srednja do 
visoka, pri naključnem klicu 
visoka 
Trajanje kratko zelo dolgo dolgo 
Čas izvedbe kadar želi respondent takoj takoj 
Pojasnjevanja ni možnosti visoka visoka 
Uporaba vizualnih 
pripomočkov malo visoka / 
Hitrost nizka nizka visoka 
Nadzor anketarja / nizek visok 
Anonimnost visoka nizka nizka 
Računalniška podpora ni možna možna visoka 
Odvisnost od respondentove 
sposobnosti branja in pisanja 
velika / / 
Nadzor nad kontekstom in 
zaporedjem vprašanj 




4.3.2 Problematika preteklih in aktualnih dogodkov  
Pereči problemi preteklih in aktualnih dogodkov se globoko zasidrajo v zavest javnosti. Če 
problematiko prikažemo na primeru jedrske energije in nesreč, ki so se zgodile v preteklosti (na 
Otoku treh milj, v Černobilu in v Fukušimi), lahko opazimo, da nedavno nesrečo na Japonskem 
javnost in mediji takoj povežejo z nesrečo v Ukrajini. Tako se skupek na videz povezanih 
dogodkov oblikuje v pretiran paničen strah pred to vrsto energije. Pri nesreči na Otoku treh milj 
je problematika vplivala predvsem na strokovno javnost in NVO. Jedrska nesreča v Černobilu 
pa je zaradi svoje razsežnosti posegla tudi v zavest širše javnosti in izoblikovala strah pred 
civilno rabo jedrske energije. Javnost je začela rigorozno povezovati rabo energije v civilne in 
vojaške namene. Sledilo je laično interpretiranje nevarnosti rabe jedrske energije, kar je 
vplivalo na to, da po letu 1986 ni bila zgrajena nobena jedrska elektrarna več [14, stran 94].   
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5 Strategija investitorja 
5.1 Informiranje in osveščanje 
 
Za pravilen in uspešen razvoj dogodkov je ključnega pomena pravilen koncept učinkovite 
komunikacije. Če želimo uspešno umestiti objekt v okolje, je treba ustrezno prikazati prednosti 
objekta za različne deležnike in dobrobit, ki jo z njim pridobijo. Za tak prikaz se uporabljajo 
različne metode (televizijsko in radijsko oglaševanje, zunanje oglasne površine, digitalni 
marketing, PR, direktni marketing …), s katerimi nagovarjamo deležnike. Te metode so 
povezane s stroški, ki jih želimo minimalizirati in obenem doseči čim večji učinek. V prvi vrsti 
je potrebno identificirati ciljno javnost in jo natančno segmentirati. To pomeni, da razdelimo 
posamezne ciljne javnosti na skupine, kar nam bo omogočilo enostavnejše in učinkovitejše 
plasiranje informacij. Šele na podlagi pravilno izbrane javnosti lahko definiramo način 
nagovora ciljanega občinstva, medij, lokacijo … Sledi identifikacija komunikacijskih ciljev, ki 
definirajo smisel umestitve (v našem primeru elektrarne) v družbo in prostor. Naslednji logični 
korak je kreativni vizualni pristop k oblikovanju komunikacijskega sporočila. Določi se 
sporočilno strategijo, ki bo v pomoč pri podajanju informacij. 
 
Uspešnost kreativnega koncepta močno zavisi od izraženosti sporočila ter seveda od njegove 
vsebine. Če je potrebno javnosti približati tovrstne projekte, bistveno vlogo igra informativnost 
sporočila. Definirati je potrebno oglasna sporočila, ki bodo t. i. reševalci problemov in oglase 
predstavitvene narave. Ko so oglasna sporočila določena, sledi pravilen izbor 
najučinkovitejših komunikacijskih kanalov. Pri vključevanju objektov v okolje je treba stremeti 
h kar največjemu generiranju govoric od ust do ust (WOM – angl. Word of mouth). To so t. i. 
taktike komuniciranja na osebni ravni, ki so lahko izjemno učinkovite, če je na eni strani 
verodostojen predstavnik z močnim družbenim vplivom.  
 
Kako se lotiti takšnega procesa? Najprej je treba identificirati vplivne osebe in podjetja, ki se 
jim je potrebno najbolj posvetiti. Znotraj te skupine se išče voditelje, ki bodo jasno izrazili svoje 
mnenje, slednje pa bo imelo posledično večjo težo. Tem potencialnim mnenjskim voditeljem 
je potrebno posredovati čim več usmerjenih informacij. Kasneje se lahko citate in intervjuje teh 
oseb uporabi v širši oglaševalski kampanji, ki pa mora imeti visoko pogovorno vrednost. To 
pomeni, da bo podajala jasna sporočila in doprinesla k širitvi komunikacije znotraj posameznih 
javnosti.  
 
Ko je enkrat WOM generiran na lokalnem nivoju, se ga skuša z oglaševalsko kampanjo 
podaljšati na nacionalni nivo. Uporabiti je potrebno pravilen izbor kanalov za uspešno 
multiplikacijo sporočilnosti, kar pomeni, da bo vsak nagovorjenec videl sporočilo preko več 
različnih kanalov (klasični oglaševalski pristopi – enosmerna komunikacija, digitalni mediji – 
dvosmerna komunikacija, vsebine z organsko rastjo). Tako bo večkanalno sidranje informacij 
vplivalo na posameznikovo odločitev in imelo zaradi tega večji učinek. Pravilen izbor kanalov 
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vpliva na učinkovito porabo finančnih sredstev, saj je s pravilnim načrtovanjem skupni 
marketinški strošek nižji. 
 
Komunikacijska orodja pri kampanjah umestitve elektroenergetskih objektov v okolje se 
razlikujejo od na primer kampanj produktov široke potrošnje (FMCG – angl. Fast-moving 
consumer goods) ali uvedbi novih storitev na obstoječe tržišče. Uspešno zgodbo je potrebno 
začeti s pravilnim vodenjem odnosov z javnostmi, publiciteto in z lobiranjem. V tem segmentu 
je potrebno izpostaviti visoko kredibilnost, ki se generira z novo zgodbo o uspehu, izpostaviti 
pa je potrebno tudi dramatizacijo. Prepričevalno kampanjo se nadaljuje na ostalih oglaševalskih 
kanalih, kjer imajo pomembno vlogo orodja, preko katerih bo javnost vzpostavila direkten stik 
s problematiko (dogodki, obisk tovarne/gradbišča, sejmi, predstavitve). Nenazadnje  se ne sme 
pozabiti na direktni marketing in osebni pristop (e-pošta, telemarketing, anketiranje) ter 
digitalni marketing (v prvi vrsti družabna omrežja, forumi, blogi, vzpostavljanje odnosa s 
potencialnimi ambasadorji). Ves čas se s pomočjo javnomnenjskih raziskav preverja 
učinkovitost marketinške kampanje ter po potrebi repozicionira strategijo in marketinški načrt 




Lobiji in lobiranje so pogost pojav sodobne demokracije, ki vplivata na demokratično 
oblikovanje in izvajanje javnih politik [20, stran 8]. Lobisti so osebe, ki imajo zaradi svojih 
izkušenj, znanja in poznanstev verodostojen stik z lobiranci. Lobiste lahko najamejo naročniki, 
ki želijo z njihovo pomočjo predstaviti svoja stališča neposredno lobirancem (npr. interesno 
združenje lobira neposredno ali preko lobistov pri poslancih v parlamentu). 
 
Lobiranje pomeni poskušanje vplivanja posameznika (lobista) na odločitev odločevalcev 
(lobiranci). Lobiranci so načeloma ljudje, ki imajo možnost vplivati na zakonodajo, oziroma so 
to vladni uradniki, ki izvajajo pravne ureditve in druge regulative [19, stran 594].  
 
Zaradi možnosti zlorab, ki so v sodobnih političnih sistemih dokaj pogoste, se stremi k uvedbi 
večje preglednosti in transparentnosti dejavnosti lobiranja. Dejstvo je namreč, da je lobiranje 
zelo dobrodošlo, saj lahko prispeva k večji demokratičnosti in kakovosti odločanja, vsaj dokler 
je izvedeno korektno, brez zlorab in podkupovanja. V Sloveniji so razvite določene interesne 
skupine, ki skušajo vplivati na oblikovanje političnih organov institucij (državni zbor, vlada, 
uradniki v javni upravi, državni svet, skladi). Po podatkih empiričnih raziskav vse več 
poslancev v državnem zboru opaža neprimerne poteze interesnih skupin, ki vključujejo tudi 
grožnje in poskuse podkupovanja. Razlogi za omenjene poteze tičijo predvsem v pomanjkanju 
tradicije demokratične politične kulture. Investitor mora stremeti k pravilnemu izboru lobistov, 
ki bodo na legalen način vplivali na odločevalce [20, stran 9]. V primeru podkupnin oziroma, 
oziroma drugih oblik izsiljevanja, lahko na primeru Volovja reber vidimo, da negativno 
20 
 
prispevajo k publiciteti ter samemu procesu umestitve. Sprememba terminskega plana, ki ga 
povzročijo birokratski procesi pa lahko bistveno vplivajo na stroške investitorja [21]. 
 
Glede lobiranja je najpomembnejše, da se investitor neprestano bori za podporo občinskih 
odločevalcev na lokalnem ter ministrov in parlamenta na nacionalnem nivoju. Prav tako je 
koristno, da nameni več časa identificiranju posameznikov, ki imajo vpliv na odločitev. Ne sme 




Zaradi finančno zahtevnih investicij pri realizaciji elektroenergetskih objektov in zaščiti 
javnega interesa, se država pogosto pojavlja kot partner (sploh pri večjih elektroenergetskih 
objektih). Za te primere se pogosto uporabljajo koncesije, ki so oblika delne privatizacije [7]. 
 
Zgradi – upravljaj – prenesi (B.O.T. – angl. Build–Operate–Transfer) je posebna oblika 
koncesij in je lahko namenjena tako obnovi obstoječe kot izgradnji nove infrastrukture. V 
primarni fazi se zgodi dogovor med vlado in pobudnikom projekta (zasebnim podjetjem), ki 
potrebuje garancijo države, da bo investirala v infrastrukturo, to pa posledično omogoča zagon 
procesa njegove umestitve v prostor. Zasebno podjetje mora samo poskrbeti za sredstva 
oziroma financiranje projekta. Sekundarna faza se nanaša na upravljanje in vzdrževanje 
objekta, ki je v lasti zasebnika. V terciarni fazi pa se po preteku koncesije prenese lastništvo na 
državo. Obseg vseh treh faz se razlikuje glede na določene faktorje (predvsem glede na finančne 
zmožnosti podjetja). Koncesije se v praksi podeljujejo za najmanj petindvajsetletno obdobje 
(predvsem, ko se investira v elektroenergetske objekte). B.O.T. se v elektrogospodarstvu 
uporablja predvsem pri izgradnji energetskih virov elektrarn, saj je pri investicijah te vrste 
potrebna hitrejša postavitev, da se izplača. M. Mrak, M. Gazvoda in M. Mrak navajajo [7]: 
»Leta 2002 je bilo tako 46 % vseh B.O.T. projektov na svetu povezanih z energetiko«. 
 
Prva glavna razlika med običajnimi koncesijami in B.O.T. projekti je, da se s pomočjo običajnih 
koncesij investira predvsem v obstoječo infrastrukturo (obnova), medtem ko se B.O.T. projekti 
večinoma navezujejo na izgradnjo novih objektov. Druga glavna razlika je, da ima pri B.O.T. 
projektih država večji nadzor nad dogajanjem kot pri običajnih koncesijah. Pri B.O.T. 
partnerskih projektih lahko država nastopa v naslednjih vlogah: 
- podeljevalec koncesije, 
- udeleženec pri financiranju ali kot 
- regulator. 
 
B.O.T ima določene prednosti pred običajnim financiranjem. Glavna prednost je, da kredite za 
financiranje najema zasebno podjetje in ne javni sektor. Posledično zaradi teh kreditov država 
ne potrebuje poroštva in garancij in zato proces ne vpliva na javni dolg. Hkrati se dela izvajajo 
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hitreje in bolj optimizirano, ker ima velik del interesa zasebno podjetje. Razbija se državni 
monopolizem, zaradi projekta pa se odpirajo nova delovna mesta za čas gradnje. 
 
Seveda ima B.O.T. tudi določene slabosti, ki so povezane predvsem s »ceno« denarja. 
Financiranje je v zasebni lasti dražje, tveganje dokončanja investicije pa je višje. Za državo se 
lahko pri določenih projektih pokaže nevarnost, da monopol dobi zasebno podjetje [7]. 
 
5.4 Primeri slabe prakse 
5.4.1 Volovja reber 
Umeščanje polja vetrnic na Volovji rebri se je začela, ko je 6. 2. 2003 Občina Ilirska Bistrica 
sprejela program priprav na umestitev vetrne elektrarne na Volovji rebri. Občinski svet je 
sprejel program priprave sprememb prostorskega načrta, dopolnitev dolgoročnega načrta ter 
prostorskih sestavin družbenega načrta [21]. Predstavniki investitorja Elektro Primorska in 
podjetja EkoNet, ki so pripravili za investitorja Študijo o presoji vplivov na okolje (v 
nadaljevanju Študijo), so se obrnili na DOPPS. Od društva so želeli, da pripravi strokovno 
študijo o vplivu vetrne elektrarne na prostoživeče ptice. DOPPS je zavrnil sodelovanje z 
obrazložitvijo, da je postavitev elektrarn sporna zaradi ogroženih vrst ptic. Še več, DOPPS je 
bil tudi pobudnik za ustanovitev Koalicije za Volovjo reber, ki je vključevala štiriindvajset 
slovenskih NVO in strokovnih organizacij z jasnim ciljem – preprečitve gradnje vetrnih 
elektrarn [11, stran 3–5]. 
 
Kronološki pregled razkriva, da je v naslednjih letih prišlo do večkratne zaustavitve projekta. 
Razlog je bil agresivno delovanje Koalicije za Volovjo reber in nepravilen proces lobiranja s 
strani investitorja. Slednji je namreč z nepravilno zastavljenim procesom lobiranja vplival na 
negativno mnenje KPK, ki je izdala Načelno mnenje. Tam je bilo podano, da so ravnanja 
uradnikov na okoljskem ministrstvu ustrezala definiciji korupcije. Pri preučevanju 
dokumentacije je KPK ugotovila, da Študija ni verodostojna, saj so bili kot avtorji navedene 
osebe, ki pri slednji niso sodelovali. Proces je tako pridobil negativno utemeljeno mnenje zaradi 
znakov kaznivega dejanja ponarejanja listin. Vsi naslednji postopki izmenjujočih se pritožb in 
tožb so vodili do razveljavitve okoljevarstvenega soglasja in so tako trenutno preprečili gradnjo 
in investicijo podjetja Elektro Primorska [21]. 
 
5.4.2 JE Zwentendorf 
Nikoli delujoča jedrska elektrarna v avstrijskih Alpah je svojevrsten fenomen, ki je nastal zaradi 
slabe strategije investitorja. Slednji ni predvidel moči množice v demokratični ureditvi države 
in možnih nepredvidenih naravnih dogodkov. Zgolj dva tedna po otvoritveni slovesnosti leta 
1972 je okolico elektrarne stresel močan potres, ki je poškodoval temelje elektrarne. Posledica 
potresa je bila dvoplastna, saj je vplivala na podaljšanje procesa gradnje in dvom javnosti, ki ni 
bila pravilno medijsko osveščena. Tri leta po potresu je Iniciativa avstrijskih nasprotnikov 
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jedrske elektrarne imela že več kot 500.000 članov. V letu 1977 je devet članov začelo z 
gladovno stavko pred avstrijskim parlamentom in tako močno povečalo zanimanje medijev, ki 
je počasi, a zanesljivo razdelilo državo. Na eni strani so bili vplivni politiki Avstrije, ki so imeli 
podporo sindikatov, gospodarstva ter gospodarske zbornice in na drugi nasprotniki jedrske 
elektrarne. Zagovorniki jedrske elektrarne so bili prepričani, da večina Avstrijcev podpira 
gradnjo jedrske elektrarne. Brez raziskave javnega mnenja, brez pravilnega pristopa k 
promoviranju jedrske energije in brez nujno potrebnega lobiranja, se je razpis referenduma 
izkazal kot nepremišljeno in hkrati pogubo dejanje. Na referendumu je namreč 50,47 % 
udeležencev glasovalo proti jedrski elektrarni. Tako so nastali visoki in nepotrebni investicijski 
stroški objekta, ki so presegli milijardo evrov in vse to zaradi nepravilno zastavljenega 
investicijskega načrta, ki bi moral že v začetni fazi predvidevati vplive ožje in širše lokalne 
skupnosti [22]. 
 
5.4.3 HE Moste 3 
Problematika pri HE Moste 3, največjega energetskega proizvodnega objekta na gorenjskem, 
se je pojavila, ko je bil dotrajan objekt po več kot petdesetih letih potreben obnove ter ni več 
zagotavljal potrebne varnosti in zanesljivosti. Strojna oprema je dvakratno presegla 
pričakovano dobo obratovanja in obnova je bila nujna. Savske elektrarne Ljubljana so želeli 
graditi novo strojnico in narediti večji spodnji izravnalni bazen, kjer bi namestili dodaten 
agregat, za izboljšanje učinkovitosti obratovanja. Pojavila se je civilna iniciativa, ki je svarila 
pred pojavom megle na Bledu, zaradi povečanega spodnjega bazena. Civilna iniciativa je 
izglasovala referendum. Zaradi negativne naravnanosti ožje lokalne skupnosti in slabega 
poznavanja referendumskega vprašanja je prišlo do negativnega mnenja javnosti na 
referendumu. Referendumsko vprašanje je bilo zelo nejasno postavljeno, saj se ni nanašalo 
direktno na HE Moste 3, temveč na zaščitena področja mokrišč Berje in Piškovici, ki naj bi 
ostala pod občinsko zaščito in na katerih bi bili posegi zakonsko omejeni. Hkrati pa so na 
referendumu odločali le občani v občini Bled, kljub temu da je bil interes širši in se je 
problematika dotikala tudi občin Jesenice in Žirovnica. Ne dovolj dobro pojasnjene prednosti 
obnove ožji javnosti so terjale svoj davek pri možnosti izvedbe investicije. Javnost namreč v 
projektu ni videla dodatnih prednosti in možnosti za razvoj občine Bled, ki bi jih obnova 
elektrarne prinesla. Je pa videla slabosti, ki so bile uspešno predstavljene s strani nasprotnikov 
obnove. Do teh težav ne bi prišlo, če bi strategija obnove vključevala močnejšo prisotnost 
lobistov, ki bi lahko povečali proaktivnost državnih organov in vplivali na njihovo odločitev s 
pravilno argumentacijo. Kljub temu da je večina svetnikov podprla predlog obnove, je imel 
ključno vlogo župan, ki je zadržal novelo odloka spremembe zakona ter omogočil, da je Odbor 






6 Strategija komuniciranja 
6.1 Uvod 
 
Skrbno načrtovana in pravilno postavljena strategija pristopa je ključnega pomena pri 
doseganju ugodnega izida za investitorja (sl. 2). Proces strateškega planiranja lahko prikažemo 
v enostavni shemi, ki vključuje vse pomembnejše spremenljivke [23, stran 1–2]. 
 
 












Izbor pristopa k marketinškim odločitvam: 
  I. Koncept marketinškega pristopa 
  II. Sistemski pristop 
  III. Okoljski pristop 
  IV. Drugo 
Sl. 2: Relacija med procesom strateškega načrtovanja in pristopom do marketinškega odločanja 
[23, stran 1–2]. 
Investitor mora v prvi fazi razmisliti, h kateri ciljni javnosti usmeriti informacije. Nato mora 
skrbno načrtovati, kako predstaviti ključne iztočnice (enostavnost, razumljivost, jasnost) [17, 
stran 9]. 
 
6.2 Zasnova načrtovanja in strategije 
 
Načrtovanje je proces, ki usmerja današnje odločitve za prihodnost. Sprejeti želimo odločitve, 
ki bodo kar najmanj motile poslovanje in ki se bodo skladale z našo poslovno strategijo [23, 
stran 3–6]. 
6.2.1 Zasnova načrtovanja 
Skrbno izvedeno načrtovanje je pomembno, saj: 
- izboljšuje pozicijo in stanje podjetja; 
- pomaga k organiziranemu napredku; 
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- pomaga investitorju pri razmišljanju in odločitvah; 
- omogoča večjo prilagodljivost; 
- spodbuja sodelovanje in zagrizen pristop pri reševanju težav; 
- omogoča boljše ocenjevanje napredka ter 
- vodi do uspešnih socialnih in ekonomskih rezultatov. 
Z načrtovanjem se bo lahko investitor bolje pripravil in pravilno reagiral v kritičnih situacijah, 
hkrati pa bo lahko s treznim premislekom izbral pravilno pot [23, stran 3–6]. 
 
Pri zasnovi moramo uporabiti učinkovita orodja, ki nam določijo cilj načrtovanja. Nato 
izberemo orodja načrtovanja, določimo ključne deležnike in jih analiziramo. Sledi določitev 
ustreznih načinov komunikacije s posameznimi javnostmi, skladno z njihovimi potrebami. Na 
koncu izberemo najustreznejši način za njihovo vključitev v projekt in njihovo motivacijo.  
 
Pri investiciji v elektroenergetski objekt so ključni deležniki: 
- iz zasebnega sektorja (gospodarske družbe), 
- iz javnega sektorja (politika) ter 
- iz sektorja družbe (NVO, medijska javnost, sindikati, izobraževalne ustanove). 
Ključne deležnike lahko kategoriziramo glede na njihov vpliv in interes. Tako jih je enostavneje 




Sl. 3: Razvrstitev interakcije z deležniki glede na njihov vpliv in interese [17, stran 10–13] 
 
VISOK
  JIH ZADOVOLJIMO NANJE USMERIMO VSO
         POZORNOST
VPLIV
ZGOLJ OPAZUJEMO     INFORMIRAMO
    (SPREMLJAMO)
MAJHEN
NIZEK             INTERES        VISOK
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Glede na razvrstitev pa je potrebno pripraviti tudi analizo stališča ključnih deležnikov, ki mora 
stremeti k našem cilju ter samo analizo aktivnosti deležnikov. 
Naslednja pomembna analiza se nanaša na družbeno mrežo, mrežo vozlišč (posamezne 
javnosti) in povezave med njimi. S pravilno zgrajeno mrežo, kjer se upošteva vse deležnike in 
medsebojne vplive, se bo investitor lažje fokusiral na tiste deležnike, ki so pomembnejši za 




Vsako podjetje in večji projekt potrebujeta strategijo, ko se soočata z omejenimi ali 
nepovratnimi viri, z negotovimi situacijami, s časovno in krajevno oddaljenimi situacijami in 
ko obstaja možnost negotove kontrole raznoraznih pobud. Jasna strategija je ključnega pomena 
za uspeh, saj prinaša enotno definicijo smeri, na katero se lahko investitor zanaša. Strategijo 
delimo na dve veji: 
- korporativno strategijo, ki skuša poenotiti vse poslovne linije podjetja in ga usmeriti 
k določenem cilju ter 
- poslovno strategijo, ki se nanaša na načrt posamezne enote.  
Vsako funkcionalno področje poslovanja (npr. marketing) poda svoj edinstven prispevek za 
oblikovanje strategije na različnih ravneh. Ker marketing predstavlja največjo stopnjo v stiku z 
zunanjim svetom (vsaj, kar se tiče širše javnosti), lahko pravilno postavljena marketinška 
strategija vpliva na ugoden razplet procesa med podjetjem (v našem primeru investitorjem) in 
okoljem [23, stran 8–9]. 
 
V začetku je smiselno, da investitor uporabi analizo prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti 
(SWOT – angl. Strenghts – Weaknesses – Opportunities – Threats), ki mu bo dala osnovne 
smernice, s tem da se osredotoči predvsem na prednosti in slabosti (angl. Strenghts, 
Weaknesses). Na prednosti in slabosti ima namreč investitor direktni vpliv, na zunanja 
dejavnika priložnosti in nevarnosti pa ne. 
 
Naslednji korak je PESTLE analiza, to je analiza zunanjih makro dejavnikov, ki se poleg 
zunanjih dejavnikov osredotoča tudi na prihajajoče trende (politične, ekonomske, socialne, 
tehnološke, zakonodajne in okoljevarstvene). Pri pripravi tovrstne analize je potrebno dodobra 
analizirati vsakega od dejavnikov, ki lahko močno vplivajo na projekt.  
 
Korak dlje je problemska analiza, kjer se s pomočjo definiranja vzrokov za težave, predvidi 
posledice. Tako se problematika razdeli na lažje obvladljive enote. Ko je problem razumljivejši, 
ga je enostavneje rešiti. Lažje se razloči pomembnejše deležnike ter javnosti od manj 





6.2.3 Koncept strateškega načrtovanja 
Strategija definira smer ukrepanja. Njen namen je vplivati na nasprotnike in razvoj trga s 
prednostmi stratega in išče spremembo v tekmovalnem okolju. Načrtovanje pa definira sredstva 
za izvajanje strategije. Strateški načrt določa zaporedje in časovni razpored dogodkov, ki 
spreminjajo konkurenčne odnose. Strategija in strateški načrt sta si precej različni. 
 Strategija je lahko odlična po vsebini in logiki, a sta lahko zaporedje in časovni načrt 
povsem neustrezna.  
 Načrt pa lahko zagotovi uspešno izvajanje slabe strategije.  
Oba segmenta se nanašata na zanesljivo delovanje podjetja [23, stran 9–10]. 
 
Pred izvajanjem komunikacijske strategije je potrebno jasno opredeliti elemente: 
- cilj in ciljno skupino, 
- konsistentnost in razumljivost sporočil, 
- izbor najprimernejšega načina komunikacije, 
- dodelitev nalog, 
- definiranje terminskega načrta in 
- evalvacija kampanje. 
 
Cilj in ciljna skupina 
Jasen cilj je ključ do uspeha, saj na njem temelji uspešnost komunikacijske strategije. Glede na 
cilj se definira komunikacija orodja ter pripravi komunikacijski načrt in nikoli obratno. Ko je 
cilj določen, je potrebno identificirati ključne javnosti za projekt, ki so naša ciljna skupina. 
Komunikacijska orodja se prilagajajo vrsti javnosti, saj je smiselno uporabljati tista, ki so 
stroškovno učinkovita in efektivna.  
 
Konsistentnost in razumljivost sporočil 
Do različnih javnosti se različno dostopa, vendar pa je konsistentno komuniciranje ključnega 
pomena. V nasprotnem primeru začne stopnja zaupanja padati, kar lahko ogrozi uspešnost 
projekta. Izkušnje kažejo, da najbolje učinkujejo sporočila, izražena v razumljivi in 
verodostojni zgodbi. 
 
Izbor najprimernejšega načina komunikacije in dodelitev nalog 
Način komunikacije se izbere glede na elemente, ki jih je potrebno komunicirati. Posebno 
pozornost je treba usmeriti k sodobnemu in aktualnemu načinu komuniciranja. Hkrati je 
potrebno paziti, da se ohranja verodostojnost sporočila, saj lahko zaupanje omaje že najmanjša 
neresnica. 
 
Definiranje terminskega načrta komunikacijske kampanje in njena evalvacija  
Časovnico komunikacijske kampanje se začrta pred začetkom izvedbe projekta. Dober 
terminski plan je temelj za uspešno komunikacijsko strategijo. Za končen uspeh pa je potrebna 
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evalvacija že med kampanjo. Tako se lahko z manjšimi spremembami pravilno usmeri koncept 
[17, stran 21–22].  
 
6.3 Odnosi z javnostmi 
 
Odnosi z javnostmi zajemajo zelo široko področje komuniciranja in vključuje vse od interne 
komunikacije z zaposlenimi do komunikacije s potrošniki, drugimi podjetji, vladami in mediji. 
Zato je zelo pomembno, da podjetje smiselno načrtuje komunikacijsko strategijo ter pametno 
razdeli sredstva namenjena za oglaševanje med oglaševalska orodja, ki bodo kar največ 
doprinesla k uspešni kampanji. Odnosi z javnostmi temeljijo na treh ključnih kvalitetah: 
- visoka verodostojnost, kjer so nove zgodbe in aplikacije slednjih bolj vredne zaupanja 
bralcev; 
- sposobnost ujeti javnost nepripravljeno, kar lahko omogoči večjo učinkovitost 
prepričevanja; 
- dramatizacija – odnosi z javnostmi lahko drastično vplivajo na ljudi z navideznim 
dvigovanjem pomembnosti določenim elementom sporočanja. 
Odnosi z javnostmi so najuspešnejši takrat, ko jih sočasno podkrepimo še z drugimi orodji (na 
primer s splošnim oglaševanjem in z direktnim odzivom). Na ta način oglaševalskemu načrtu 
zagotovimo jasnost, doslednost ter maksimalno brezhibnost integracije sporočilnosti. Žal pa 
veliko podjetij oziroma investitorjev še vedno vztraja pri enem ali dveh komunikacijskih 
orodjih, ki so bistveno manj uspešna kot kombinacija več elementov [19, stran 589–596]. 
 
Prav tako je izredno pomembno, da znotraj komunikacijskega načrta pripravimo koncepte, ki 
bodo gradili zaupanje med javnostjo in stroko. Obveščanje mora biti kar najbolj enostavno in 
jasno. Izvzeta mora biti kakršnakoli dvoumnost, da ciljna javnost nima težave pri razumevanju 
in odločanju. Ustvarjati je treba cono zmanjšanega čustvenega naboja ter spodbujati 
racionalnost. Situacije, ki so ljudem tuje in ki jih ne morejo kontrolirati, jim vzbujajo strah. Zato 
je zelo pomembno, da so viri obveščanja verodostojni oziroma celo izbrani ti, s katerimi so 
imeli ljudje pozitivne izkušnje. To so viri, ki imajo pečat kompetentnosti, objektivnosti, 
korektnosti in doslednosti. Zaupanje je namreč ključna vrednota, na kateri mora investitor 
graditi, da bodo ljudje podprli umeščanje objekta v svoj prostor [14, stran 105]. 
 
6.4 Komunikacijski načrt  
 
Dobra strategija zahteva konkreten, pisno definiran komunikacijski načrt. Slednji je kakovostna 
podlaga za uspešno kampanjo in pozitiven rezultat. Po drugi strani bo komunikacijski načrt 
pomagal pri razvrstitvi prioritet, upoštevanju časovne tabele ter pri občutku nadzora in krepitvi 
samozavesti. S pomočjo tovrstnega dokumenta se določi cilje, način izvedbe za dosego teh 
ciljev, ciljno skupino, orodja in časovnico ter načine merjenja uspešnosti. Najbolje je, da se 
komunikacijski načrt razvija že v fazi načrtovanja in oblikovanja projektne strategije. V tej fazi 
prav tako skušamo pridobiti čim več informacij in podatkov, pričnemo z anketiranji, ciljnimi 
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skupinami, razgovori in diskusijami. Smiselno je uporabiti tudi sodobna digitalna orodja (večji 
doseg, lažji pristop, stroškovna učinkovitost) ter raziskovalne agencije, ki morda že imajo v 
svojih bazah uporabne podatke za tovrsten projekt. Ko so razpoložljivi podatki zbrani, se z 
njihovo pomočjo definira komunikacijske cilje in rezultate, ki se jih želi doseči. Vse omenjeno 
je podlaga za določitev posameznih ciljnih skupin, ki lahko ali bodo vplivale na potek izvedbe 
projekta (lokalna javnost, širša javnost, vladne in nevladne persone, strokovna javnost, mediji, 
vplivni posamezniki …). Nato se definira orodja za dosego cilja pri posamezni ciljni skupini 
ter določi časovni in taktni plan izvedbe. Navsezadnje pa investitor ne sme pozabiti na 





7 Sklepne ugotovitve 
 
V diplomskem delu smo prišli do ugotovitev, ki kažejo na izjemno kompleksnost pri umestitvi 
elektroenergetskega objekta v okolje. Investitor ima zelo zahtevno nalogo. Pridobiti mora 
finančna sredstva za pokritje finančne konstrukcije v obliki subvencij ali posojil, obenem pa na 
svojo stran tudi odločevalce različno zahtevnih javnosti. Že pri eni napačni odločitvi ali 
neupoštevanju na videz nepomembnega odločevalca, se lahko celotna izvedba projekta ogrozi 
ali celo propade investicija. Še več, predvideti mora geopolitične spremembe ter tveganja, 
povezana z razmerami na trgu električne energije.  
 
Za začetek je potrebno več finančnih sredstev nameniti v generiranje političnega in strokovnega 
mnenja. Nemalokrat so namreč elektroenergetski projekti in s tem povezana proizvodnja 
električne energije v nacionalnem interesu države, saj krepijo ekonomsko stanje in industrijsko-
gospodarsko neodvisnost. Vendar podpora političnih odločevalcev – državnega zbora, kljub 
smiselnosti ni vedno samoumevna. Različni politični interesi posameznih političnih skupin in 
sama specifika človeškega faktorja lahko vplivata k negativni publiciteti znotraj državnega 
zbora. Slednje pa se izrazi navzven preko medijev, lobističnih vplivov in ostalih kanalov. 
Politični vpliv vsaj posredno vpliva tudi na mnenje stroke in obratno. 
 
Če prvi, težje premostljivi korak uspe in investitor dobi potrditev obeh zgoraj navedenih 
deležnikov, je to šele prvi korak do uspešne realizacije projekta, saj je treba zadovoljiti tudi 
potrebe splošne javnosti in NVO. V Sloveniji je namreč razumevanje splošne javnosti o pomenu 
oskrbe z električno energijo na precej nizki ravni. Prebivalstvo se težav z električno oskrbo zave 
šele, ko jim hladilnik ne hladi ali ko se luč ne prižge. Ta anomalija pa ima lahko za posledico 
upor skupnosti pri umestitvi elektroenergetskega objekta. Delujočo napeljavo bi imeli, ampak 
objekt, ki proizvodnjo omogoča, »naj bo nekje daleč stran« (problematika NIMBY). Investitor 
mora pri pripravi strategije nujno upoštevati in nameniti določena finančna sredstva lokalni 
skupnosti, s pomočjo dobro premišljenega komunikacijskega načrta pa pristopiti do širše 
javnosti, tako na regijskem kot na nacionalnem nivoju (v primeru, da gre za kompleksnejši 
projekt). 
 
Različne NVO z leti postajajo vse močnejši instrument javnomnenjskega mišljenja. 
»Prestrašenost generira najmočnejša čustva ter sočasno zamegli razum« je največkrat osnovno 
vodilo NVO, kar pomeni, da s pomočjo širjenja panike lažje dosežejo cilj. Gospodarske 
priložnosti in prednosti so pogosto potisnjene v ozadje, izpostavlja pa se prednosti 
zanemarljivih razsežnosti. Navezava NVO z mediji, ki iščejo potencialno brane zgodbe, ima 
lahko za posledico propad investitorja ter neizveden projekt. Analizi primerov, kot sta Volovja 
reber (DOPPS) ter JE Zwentendorf, pokažeta, da sta močni iniciativi, generirani s strani NVO, 
preko medijev, ljudstva in pravnih instrumentov dosegli ukinitev projektov. Pri slovenskem 
primeru se je izkazalo za tipičen primer iskanja bližnjic s ponarejanjem dokumentov. To je 
DOPPS zelo dobro pravno izkoristil in posledično dosegel propad projekta. Zaradi napak in 
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počasne izvedbe je dober in smiseln projekt izgubil temelje. Pri avstrijski različici pa se je 
pokazala slaba strategija investitorja, ki ni predvidel vpliva NVO na medijsko zgodbo in 
posledično na javnost Referendumsko vprašanje, ki se je nanašalo na gradnjo jedrske elektrarne, 
je državo razdelilo na dva pola. Z minimalno zmago je bila investicija obsojena na propad, v 
celoti zgrajena alpska elektrarna pa je še dandanes neaktivna,  brez gorilnih palic. Iz omenjenih 
primerov lahko izvlečem zaključek, da je močan tisti investitor, ki z dobro premišljeno 
strategijo kontrolira medije in pravilno izbira orodja za komunikacijo z NVO. 
 
Izhajajoč iz konkretnih praktičnih primerov lahko začrtamo osnove strateškega umeščanja. 
Investitor mora izbrati pravilno strategijo in načrtovati svoje korake v skladu z njo. Smiselno 
je, da išče lokalizacijo projekta v tistih regijah, kjer bodo težave z lokalno skupnostjo 
minimalne, seveda, če narava projekta možnost izbire omogoča. Pravilen izbor vrste strategije 
se prav tako realizira v odvisnosti od kompleksnosti izvedbe in posledične realizacije. Npr. pri 
aktivni strategiji je potrebno hitreje odreagirati na razmere na trgu, pri vpeljavi pasivne pa se 
izkorišča učinkovitejše investicijske provizije in davčne olajšave. Načeloma so se aktivni 
pristopi skozi čas pokazali kot učinkovitejši, izjema so le hitro rastoči trgi. Vendar je smiselno, 
če ne celo nujno, da investitor za pravilno predvidevanje in vrsto izbora strategije najame 
verodostojnega in kompetentnega finančnega svetovalca. 
 
V drugi fazi je potrebno preko analize fokusnih skupin in obširnejših, a centraliziranih raziskav, 
pridobiti jasne informacije o stališčih lokalnega ter širšega prebivalstva. Z raziskavami stališč 
bo investitor pridobil dragocene podatke, izvedel za vsa potencialna odstopanja ter upošteval 
tolerance znotraj določenih omejitev. Investiranje v raziskave na prvi pogled deluje stroškovno 
potratno, a je tovrstna finančna žrtev nujna, če želi investitor dolgoročno stroškovno 
učinkovitost in realizacijo projekta. 
 
S pomočjo natančnejše analize zbranih podatkov, ki bazira na raziskanih informacijah, lahko 
predvidimo anomalije in postavimo okvire tveganja. Poleg omenjenega ne smemo zanemariti 
vplivov negativnih dogodkov iz preteklosti, saj se slednji ljudem vtisnejo v spomin, hkrati pa 
so odlična iztočnica za plasiranje destruktivnih medijskih vsebin. Na primer, če bi investitor 
želel zgraditi JE, bi bil tipičen odziv medijev omemba nesreč v Černobilu in Fukušimi. 
Pozitivnega o jedrski energiji pa najverjetneje ne bi bilo povedanega veliko, kljub očitnim 
prednostim slednje. Zato je še kako pomembno, da investitor javnost informira in  jo prej 
pravilno segmentira. Na ta način je realizacija stroškovno učinkovitejša in, kar je 
najpomembneje, efektivnejša. Oglasna sporočila mora investitor pravilno zastaviti, da bodo 
verodostojna in jasna. Potrebno je paziti še na sodobne medije (družabna omrežja, blogi, drugi 
digitalni mediji), ki lahko hitro širijo informacije, hkrati pa omogočajo dvosmerno 
komunikacijo in posledično hitrejše generiranje WOM.  
 
Sklenemo lahko, da sta verodostojna in učinkovita strategija komuniciranja ter močan 
komunikacijski načrt zelo pomembna za uspešno umeščanje elektroenergetskega objekta v 
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okolje in prostor. Skladati se morata tako korporativna kot poslovna strategija. Investitor mora 
s pomočjo svetovalcev jasno definirati ciljne skupine, zgraditi enotno zgodbo, ki se bo 
prilagajala glede na specifike in zahtevnost publike ter zgraditi stabilno javno podobo. 
Posamezni odločevalci se bodo lažje poistovetili s predstavljeno zgodbo in jo razširili dalje, če 
bo enostavna, jasna in informativna. Vpeljava odnosov z javnostmi pa mora podjetje prikazati 
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